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RESUMO
Esse trabalho tem como objetivo avaliar a qualidade de serviços prestados pelas assessorias 
de despacho aduaneiro de Itajaí (SC) pela percepção dos gestores de empresas exportadoras 
que utilizam estes serviços. Para alcançar os objetivos, a metodologia aplicada foi mista e 
exploratória. A amostra foi de 28 empresas exportadoras da região sul do Brasil. A partir 
das informações coletadas, constatou-se que a avaliação geral da qualidade de serviços das 
assessorias de despacho aduaneiro de Itajaí (SC) foi bastante positiva, com notas altas em 
todos os itens que compõem as dimensões da qualidade. Os itens com melhor avaliação média 
pertencem às dimensões de ‘segurança’ e ‘empatia’, reforçando a ideia de que os funcionários 
envolvidos na prestação de serviços são atenciosos e comprometidos. Os itens com avaliação 
na média ou ligeiramente abaixo da média foram ‘itens tangíveis’ e ‘capacidade de resposta’. 
Quanto aos tangíveis, esta constatação pode indicar necessidade de maiores investimentos 
em itens físicos, como equipamentos, instalações e materiais impressos. Quanto à capacidade 
de resposta, pode indicar a necessidade de revisão dos processos para otimizar o tempo dos 
funcionários ou até mesmo a contratação de mais pessoal. A dimensão ‘confiabilidade’ obteve a 
terceira melhor média, porém sendo este o núcleo da qualidade (BERRY; PARASURAMAN; 
ZEITHAML, 1994) cabe uma ressalva sobre a necessidade de buscar melhorias nos itens desta 
dimensão em aspectos como cumprimento de prazos e emissão de documentos sem erros.
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1 INTRODUÇÃO
Nas últimas décadas observa-se um grande aumento no percentual de participação do 
setor de serviço nas economias de todo o mundo, especialmente em países industrializados 
(HOFFMAN; BATESON; IKEDA; CAMPOMAR, 2013). Igualmente neste setor o marketing 
desempenha um papel fundamental para acompanhar as constantes mudanças e evoluções 
nos mercados e nos desejos de consumidores.
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Neste contexto de competição acirrada as empresas estão cada vez mais atentas em não 
frustrar as expectativas de seus clientes. Conforme Kotler (2005), a cada interação do cliente com 
a empresa a qualidade dos serviços é testada e, se a empresa atende ou supera as expectativas, 
os clientes se sentem naturalmente inclinados a recorrer novamente a esse mesmo fornecedor.
Desta forma, esse trabalho se propõe a verificar a percepção dos gestores de empresas 
exportadoras, utilizadores de assessorias de despacho aduaneiro localizadas na cidade de 
Itajaí-SC quanto à qualidade dos serviços prestados.
A partir da análise dos resultados obtidos na pesquisa, espera-se que as assessorias de 
despacho aduaneiro possam utilizar este conhecimento para concentrar esforços nas melhorias 
de áreas em que os clientes apontarem maiores deficiências de qualidade no serviço prestado.
2 REFERENCIAL TEÓRICO
2.1 AVALIANDO A QUALIDADE DE SERVIÇOS
Para a avaliação da qualidade dos serviços, destacam-se o modelo SERVQUAL, de 
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), o qual se propõe a analisar as expectativas e as 
percepções dos clientes sobre um determinado serviço; e em outra perspectiva o modelo 
SERVPERF; desenvolvido por Cronin e Taylor (1992), o qual que se propõe a fazer uma 
avaliação do desempenho efetivo do serviço.
Segundo Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994, p. 33, tradução nossa), “Qualidade é 
definida pelo consumidor. Conformidade com as especificações da empresa não é qualidade; 
conformidade com as especificações do cliente é”.
Um importante estudo na área de qualidade de serviços foi o modelo conceitual elaborado 
por estes mesmos autores em 1985. Neste estudo, por meio de sessões com grupos focais, 
identificou-se a existência de dez fatores determinantes que deveriam ser considerados para 
medir a qualidade do serviço.
Figura 1 – Modelo Conceitual utilizando 10 Determinantes da Percepção da Qualidade em Serviços
Fonte: Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), p. 48.
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Mais tarde, em outro estudo de Parasuraman, Zeithaml e Berry, divulgado em 1988, 
estas determinantes foram refinadas e reagrupadas, formando então as atuais cinco dimensões 
da qualidade, que seriam: itens tangíveis, confiabilidade, capacidade de resposta, segurança 
e empatia.
A dimensão dos itens tangíveis compreende a aparência de instalações físicas, 
equipamentos, funcionários e materiais de comunicação da empresa PARASURAMAN; 
ZEITHAML; BERRY, 1988). A ausência de um produto físico aumenta a importância dos 
itens tangíveis, pois muitas vezes as avaliações dos clientes se baseiam também nas evidências 
físicas que circundam o serviço (HOFFMAN et al., 2013).
A dimensão confiabilidade reflete a habilidade de desempenhar o serviço como 
prometido, com segurança e precisão. Todas as empresas precisam estar cientes da expectativa 
do cliente quanto à confiabilidade. As empresas que não oferecem o serviço principal que 
os clientes pensam que estão comprando falham com seus clientes da forma mais direta 
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988). Segundo Hoffman et al. (2013), essa 
dimensão em geral reflete a consistência e a confiança que uma empresa inspira por meio de 
seu desempenho.
A terceira dimensão, segundo Parasuraman, Zeithmal e Berry (1988), é a capacidade 
de resposta, que seria a disposição de ajudar os clientes e fornecer o serviço dentro do prazo 
estipulado. Esta dimensão enfatiza a atenção e a presteza em lidar com as solicitações do 
cliente, as perguntas, as reclamações e os problemas. Capacidade de resposta é comunicada 
aos clientes pelo período de tempo que eles têm que esperar para obter assistência, respostas a 
perguntas ou atenção aos problemas. Esta dimensão também captura a noção de flexibilidade 
e a capacidade de personalizar o serviço às necessidades do cliente (ZEITHMAL; BITNER; 
GREMLER, 2014).
Segurança é outra dimensão da qualidade e seria “conhecimento e cortesia dos funcionários, 
bem como sua capacidade de transmitir segurança e confiança.” (PARASURAMAN; 
ZEITHAML; BERRY, 1988, p.23). Os empregados devem estar cientes da importância de 
criar um relacionamento de confiança com os clientes para obter vantagem competitiva e 
lealdade dos mesmos (ZEITHMAL; BITNER; GREMLER, 2014). De acordo com Hoffman 
et al. (2013), essa dimensão reflete polidez, atitude amigável e consideração pelo cliente, 
além da sensação do cliente de estar livre de perigo, risco ou dúvidas.
A dimensão da empatia significa “o cuidado, a atenção individualizada aos clientes” 
(PARASURAMAN; ZEITHAML; BERRY, 1988, p.23). Neste mundo competitivo, 
as exigências do cliente estão aumentando dia após dia e são deveres das empresas se 
esforçarem ao máximo para atender estas demandas, pois clientes que não recebem atenção 
individual irão procurar outro lugar (ZEITHMAL; BITNER; GREMLER, 2014). Em um 
atendimento, a forma como o serviço é entregue, pode ser tão importante quanto o resultado 
final do serviço, desta forma os funcionários devem ser treinados para interagir de maneira 
apropriada com os consumidores (ARLEN, 2008).
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) também estabeleceram em estudos qual a 
importância relativa de cada uma das dimensões na percepção geral de qualidade dos clientes. 
Eles solicitaram a mais de 1900 clientes de cinco grandes empresas dos Estados Unidos da 
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América, de diferentes segmentos de serviços, para alocarem um total de 100 pontos entre 
as cinco dimensões de serviços. Eles constataram que a dimensão da confiabilidade é a mais 
relevante para os clientes e a das tangíveis é a menos relevante.
Isso os levou à conclusão de que “confiabilidade é o núcleo da qualidade em serviços. 
Pouco mais importa para os clientes quando um serviço não é confiável” (BERRY; 
PARASURAMAN; ZEITHAML, 1994, p.33, tradução nossa).
Gráfico 1 – Grau de relevância das dimensões da qualidade para os clientes
Fonte: Adaptado de Berry, Parasuraman e Zeithaml, 1994, p. 33.
Os estudos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985, 1988) sobre qualidade em serviços, 
especialmente a teoria das lacunas e a definição das dimensões da qualidade, propiciaram a 
criação da ferramenta SERVQUAL para medir a qualidade em serviços.
A ferramenta SERVQUAL é composta de duas seções de 22 itens cada, sendo que 
uma registra as expectativas do cliente quanto ao que seria considerado um serviço de 
excelência no ramo da empresa avaliada, e a outra seção mede a percepção do cliente quanto 
aos serviços recebidos da empresa sendo avaliada. Ao comparar o resultado das duas seções, 
chega-se às pontuações da lacuna em cada dimensão da qualidade. Quanto maior a lacuna, 
mais distantes estariam as expectativas do cliente em relação às suas percepções e mais baixa 
seria a avaliação da qualidade deste serviço (HOFFMAN et al., 2013).
Cada dimensão da qualidade é contemplada com uma quantidade de itens do questionário 
relacionados com as características desta dimensão, a quantidade varia de quatro a cinco 
itens para cada uma.
Quadro 1 – Distribuição dos itens da Servqual quanto às dimensões da qualidade
Dimensões Itens do questionário
Tangíveis 1 a 4
Confiabilidade 5 a 9
Capacidade de resposta 10 a 13
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Segurança 14 a 17
Empatia 18 a 22
Fonte: Elaborado pela autora.
Uma das principais críticas à SERVQUAL é que, ao comparar expectativas dos clientes 
com suas percepções de qualidade quanto ao serviço entregue, usando a desconfirmação 
destas expectativas para medir a percepção da qualidade, na verdade se estaria medindo 
mais a satisfação do cliente quanto ao serviço do que propriamente à qualidade do mesmo 
(HEMMASI; STRONG; TAYLOR, 1994).
Baseados especialmente nesta crítica, os autores Cronin e Taylor (1992) propuseram 
outra ferramenta chamada SERVPERF para avaliar a qualidade em serviços em contraposição 
à SERVQUAL. Este modelo utiliza apenas as percepções do cliente acerca do desempenho da 
organização para medir a qualidade do serviço prestado, pois segundo os autores, a qualidade 
percebida é mais bem-conceituada como uma atitude.
Cronin e Taylor (1992) consideram a avaliação do serviço resultante da avaliação do 
desempenho da empresa como sendo um método mais adequado para efetivamente medir a 
qualidade do serviço. Eles afirmam que qualidade em serviço é igual a desempenho e a medida de 
desempenho captura de forma mais adequada a percepção da qualidade dos serviços pelo cliente, 
concluindo que o instrumento Servperf  é mais sensível em retratar as variações de qualidade.
Cronin e Taylor (1992) afirmam que o conceito da SERVQUAL se equivoca ao ser 
baseado em um paradigma de satisfação e não em um modelo de atitude.
Não obstante suas críticas à SERVQUAL, Cronin e Taylor (1992) consideram que 
os 22 itens, representando as cinco dimensões da qualidade em serviço, propostos por 
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), estão bem suportados tanto pelos procedimentos 
usados pelos autores no desenvolvimento destes itens, quanto pelos seus subsequentes 
relatados na literatura sobre o tema. Desta forma, a SERVPERF utiliza-se dos mesmos 
itens da SERVQUAL, sendo que estes podem ser adaptados ao setor específico de serviços 
que esteja sendo avaliado.
Apesar da ferramenta SERVPERF proporcionar também a possibilidade de medir a 
satisfação global do cliente quanto aos serviços recebidos e também sua intenção de permanecer 
utilizando-se destes serviços, frisa-se que este trabalho não se propõe a avaliar nenhum destes 
aspectos. A avaliação proposta neste trabalho é tão somente da percepção geral da qualidade 
de serviços das assessorias de despacho aduaneiro sob a avaliação dos exportadores.
3 METODOLOGIA
Define-se pesquisa como uma atividade que visa solucionar problemas e encontrar 
respostas para questões existentes em todas as áreas de conhecimento, utilizando-se para 
tanto de processos científicos (CERVO; BERVIAN, 2005).
Fachin (2005, p.27) definiu genericamente que “[...] método, em pesquisa, seja qual for 
o tipo, é a escolha de procedimentos sistemáticos para descrição e explicação do estudo”.
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A presente pesquisa utilizou-se de método misto qualitativo e quantitativo no que diz 
respeito à abordagem, pois:
As pesquisas que se utilizam da abordagem qualitativa possuem a facilidade de 
poder descrever a complexidade de uma determinada hipótese ou problema, 
analisar a interação de certas variáveis, compreender e classificar processos 
dinâmicos e experimentos por grupos sociais, apresentar contribuição no 
processo de mudança, criação ou formação de opiniões de determinado grupo e 
permitir, em maior grau de profundidade, a interpretação das particularidades 
dos comportamentos ou atitudes dos indivíduos. (OLIVEIRA, 1999, p.117).
Este conjunto de características da pesquisa qualitativa aplica-se às necessidades que o 
presente projeto de pesquisa apresentou.
No que diz respeito ao aspecto quantitativo da pesquisa, pode-se afirmar que “A 
pesquisa quantitativa se centra na objetividade. Influenciada pelo positivismo, considera que 
a realidade só pode ser compreendida com base na análise de dados brutos, recolhidos com o 
auxílio de instrumentos padronizados e neutros”. (FONSECA, 2002, p. 20).
Ainda segundo Fonseca (2002), a utilização conjunta da pesquisa qualitativa e 
quantitativa permite recolher mais informações do que se poderia conseguir isoladamente.
Quanto aos meios de investigação, a pesquisa foi bibliográfica, e exploratória quanto 
aos fins. A pesquisa bibliográfica forneceu as bases do trabalho, pois “[...] seu intuito é 
recolher informações e conhecimentos prévios a cerca de um problema para o qual se procura 
resposta [...]” (CERVO; BERVIAN, 2005, p.66). No que diz respeito aos fins, “Os estudos 
exploratórios são bastante flexíveis, pois permitem que se considere variados aspectos e 
nuances do fato pesquisado”. (GIL, 2007, p.41).
Para coletar os dados necessários para a realização da pesquisa, foi utilizada a aplicação 
de um questionário. O questionário fornece uma comprovação científica, pois se trata de 
uma fonte confiável e formalmente registrada, o que facilita a validação dos resultados da 
pesquisa (LABES, 1998).
A aplicação do questionário foi operacionalizada utilizando o correio eletrônico para 
poder alcançar uma gama maior de entrevistados, muitas vezes geograficamente distantes, o 
que dificultaria o acesso físico a estas empresas.
O questionário utilizado foi dividido em duas seções, uma com perguntas baseadas 
nas ferramentas SERVQUAL e SERVPERF, que são instrumentos bastante difundidos para 
medir a qualidade de serviços em diferentes segmentos; e outra buscando identificar o perfil 
do respondente e da sua empresa.
Na seção destinada às perguntas sobre a avaliação da qualidade dos serviços prestados 
pelas assessorias de despacho aduaneiro, foram realizadas vinte e duas perguntas relacionadas às 
cinco dimensões da qualidade em serviços, segundo estudos de Parasuraman, Zeithaml e Berry 
(1985, 1988) e que levaram à criação da ferramenta Servqual por estes mesmos autores.
Em razão dos estudos de Cronin e Taylor (1992), que desenvolveram a ferramenta 
SERVPERF, optou-se por solicitar avaliação apenas da qualidade dos serviços percebida 
pelos clientes e não das perspectivas dos clientes versus qualidade percebida, como seria 
necessário na aplicação na íntegra da ferramenta Servqual.
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Para as perguntas desta seção, utilizou-se uma escala do tipo Likert, pois “os respondentes 
não apenas respondem se concordam ou não com as afirmações, mas também informam qual 
seu grau de concordância ou discordância” (OLIVEIRA, 2001, p. 6), além disso, é a escala 
padrão utilizada na ferramenta Servqual.
Optou-se pela escala com sete pontos, em vez dos tradicionais cinco, pois “o uso de 
um número maior de pontos aumenta a base de dados, enriquecendo a análise dos dados 
[...]” (VIEIRA; DALMORO, 2008, p.5). Os itens vão de “discordo totalmente” a “concordo 
totalmente”, sendo que existe um ponto neutro no centro da escala.
Na seção destinada a identificar o perfil da empresa e do respondente, as questões são 
um misto de múltipla escolha e abertas para respostas curtas.
O questionário foi elaborado utilizando a ferramenta Google Docs – Formulários, 
que permite o preenchimento das respostas on-line através do acesso a um link de internet 
informado no corpo da mensagem enviada aos exportadores via correio eletrônico.
Essa mensagem foi enviada para empresas exportadoras da Região Sul do Brasil, as quais 
utilizam assessorias de despacho aduaneiro localizadas na cidade de Itajaí (SC). As bases de 
dados utilizadas para seleção dos participantes foram a relação de exportadores brasileiros 
de 2015, a qual é disponibilizada no sítio eletrônico do Ministério do Desenvolvimento, 
Indústria e Comércio Exterior (MDIC), aliado ao uso do Catálogo Nacional dos Exportadores, 
disponibilizado no sítio eletrônico da Confederação Nacional das Indústrias (CNI), e também 
os contatos profissionais da autora do trabalho.
O questionário foi enviado para um total de 203 empresas exportadoras, sendo 188 
com sede no estado de Santa Catarina, 11 com sede no estado do Paraná e 4 no estado do 
Rio Grande do Sul.
Primeiramente o questionário foi enviado para 5 empresas exportadoras como um 
pré-teste no dia 20 de abril de 2016, para verificação da necessidade de algum ajuste. 
Posteriormente foram enviados mais 198 questionários dos dias 25 de abril de 2016 a 02 de 
maio de 2016. No dia 05 de maio de 2016 houve reenvio da mensagem solicitando novamente 
a participação dos exportadores que ainda não haviam respondido.
Durante o período de 25 de abril até 06 de maio também foram feitos pela autora do 
trabalho 35 contatos telefônicos e 12 através da ferramenta Skype, solicitando a participação 
das empresas. No dia 08 de maio foi encerrada a coleta de respostas ao questionário.
O total de 28 empresas exportadoras respondeu ao questionário, constituindo a amostra 
do trabalho. Após a coleta dos dados foi feita a apresentação e a análise dos mesmos por meio 
de textos explicativos, com auxílio também de tabelas e gráficos para facilitar a compreensão 
do leitor.
3.1 RESULTADOS DO QUESTIONÁRIO ESPECÍFICO SOBRE QUALIDADE 
EM SERVIÇOS
A primeira seção do questionário, composta de 22 afirmações, utiliza as perguntas 
padrão da ferramenta Servqual, em uma escala Likert, com sete pontos, variando de 1 - 
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discordo fortemente a 7 - concordo fortemente, porém a avaliação da qualidade para formação 
das médias considera o modelo Servperf, em que qualidade é igual desempenho (CRONIN; 
TAYLOR, 1992). Sendo assim, não houve necessidade de confrontar a expectativa prévia do 
cliente com sua percepção da qualidade após o serviço realizado.
Quanto mais próximo de 7 for a pontuação marcada pelo exportador no item, maior 
será sua avaliação de qualidade do serviço prestado.
Conforme demonstrado na Tabela 1, a média final de avaliação de qualidade obtida 
após tabulação dos questionários foi de 5,81, com desvio padrão médio de 1,27, o que denota 
uma avaliação geral bastante positiva por parte dos clientes.













Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, o 
comportamento dos funcionários inspira confiança.
5,93 1,12
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, os 
clientes se sentem seguros em suas transações.
6,04 1,17
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, os 
funcionários são corteses com os clientes.
6,21 1,07
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, 








Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, os 
clientes têm atenção individual.
5,86 1,15
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, o 
horário de funcionamento é adequado aos clientes.
6,18 1,44
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, os 
funcionários dão atenção especial aos clientes.
6,11 1,13
A assessoria de despacho aduaneiro que utilizo está 
comprometida com os interesses dos clientes.
5,89 1,37
Na assessoria de despacho aduaneiro que utilizo, os 
funcionários entendem as necessidades específicas 
dos clientes.
5,96 1,10
Média Geral 5,81 1,27
Fonte: Questionário aplicado pelo pesquisador.
Os resultados obtidos na Tabela 1 demonstram que as assessorias de despacho 
aduaneiro da cidade de Itajaí estão, no geral, oferecendo um serviço de qualidade aos seus 
clientes exportadores e que, além dos méritos de serem empresas que aparentemente prezam 
pela qualidade, esse resultado talvez seja reflexo da concorrência acirrada na cidade, já que 
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existe um número elevado de aproximadamente 216 empresas oferecendo serviços similares 
apenas em Itajaí.
Notas altas registradas na Tabela 1, como nos itens cortesia com os clientes, oferecer 
atenção individualizada, entender as necessidades do cliente, executar um trabalho 
corretamente desde a primeira vez e ter comportamentos que transmitem conhecimento 
e segurança indicam que os funcionários destas assessorias têm um bom nível profissional 
e estão comprometidos em oferecer um serviço de qualidade. O fator humano, tão presente 
na prestação de serviços, quando desempenha bem suas atribuições na execução do serviço 
pode fazer toda a diferença na avaliação de qualidade da empresa.
O Gráfico 2 apresenta as médias obtidas por cada dimensão da qualidade avaliada pelas 
empresas. A dimensão com melhor avaliação de qualidade foi a de segurança, com uma nota 
média de 6,06, seguida pela dimensão de empatia, com média 6,00, confiabilidade com 5,82, 
capacidade de resposta com 5,81 e em último lugar itens tangíveis, com nota 5,31, sendo esta 
a dimensão com avaliação de qualidade mais baixa pela percepção dos clientes.
Gráfico 2 – Avaliação de qualidade: média para cada dimensão avaliada pelos clientes
Fonte: Questionário aplicado pelo pesquisador.
No Gráfico 2 observa-se que os valores revelam que as dimensões ‘itens tangíveis’ 
e ‘capacidade de resposta’ constituem as dimensões com avaliação na média ou um pouco 
abaixo da média geral, verificada na Tabela 1, ou seja, são as dimensões que têm uma 
contribuição menos positiva para a avaliação da qualidade segundo os gestores das 
empresas exportadoras.
Na dimensão ‘itens tangíveis’, destaca-se a afirmativa que se refere ao material impresso 
e de divulgação da empresa, como documentos e panfletos, que teve a avaliação mais baixa 
de todo o questionário, com uma nota média 4,79. Este aspecto deve ser melhorado, pois 
segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), os itens tangíveis ou evidências físicas podem 
             	 
   
             
70 - CADERNO CIENTÍFICO
exercer um profundo impacto na experiência do cliente, tanto positiva como negativamente, 
e na falta de um produto físico o cliente de serviços busca nestes aspectos tangíveis alguns 
indicadores, que são tomados como referência para sua avaliação.
Já na dimensão ‘capacidade de resposta’, frisam-se dois itens da Tabela 1 que acabaram 
influenciando negativamente na média demonstrada no Gráfico 2. Estes itens seriam 
relacionados a manter o cliente informado sobre o andamento de seu processo e sobre quando 
determinadas ações necessárias para o despacho aduaneiro seriam realizadas. Outro item 
deficiente seria sobre a demora em responder aos questionamentos do cliente. Estas dificuldades 
apresentadas pelas empresas de assessoria talvez sejam reflexo de sobrecarga de trabalho dos 
funcionários, o que dificulta sua presteza em oferecer o devido follow-up ao cliente.
Ainda sobre os resultados do Gráfico 1, deve-se recordar também que, conforme 
estudos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), já citados neste trabalho, a dimensão de 
qualidade que representa a maior relevância para o cliente de serviços é a ‘confiabilidade’. 
Esta dimensão ocupou apenas o terceiro lugar no ranking das melhores notas, sendo que 
itens como ‘cumprimento de prazos’ e ‘fazer certo da primeira vez’ precisam ser melhorados, 
pois os clientes preferem fazer negócios com empresas que mantêm suas promessas, 
particularmente suas promessas sobre os resultados do serviço e sobre os atributos centrais 
do serviço (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Em uma assessoria de despacho 
aduaneiro, ações como descumprimento de prazos e confecção de documentos com erros 
podem implicar transtornos sérios, como geração de despesas portuárias adicionais para o 
exportador por perdas de prazos de embarques, aplicação de advertências e multas por parte 
da Receita Federal do Brasil, cobrança de taxas extras por parte de empresas de navegação 
marítima para correções de documentos, entre outros.
No presente trabalho buscou-se avaliar a qualidade de serviços prestados pelas 
assessorias de despacho aduaneiro da cidade de Itajaí (SC) pela percepção dos gestores de 
empresas exportadoras, por meio da utilização de um questionário.
Para atingir este objetivo, apresentaram-se primeiramente os conceitos teóricos de marketing 
de serviços e identificaram-se os conceitos de qualidade em serviços e suas dimensões.
A pesquisa, realizada por meio da aplicação do questionário, resultou em uma avaliação 
de qualidade significativamente positiva por parte dos gestores das empresas participantes.
Ao observar-se as médias obtidas por cada dimensão da qualidade definida por 
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), constatou-se que algumas determinantes, como 
‘itens tangíveis’ e ‘capacidade de resposta’, apresentaram médias levemente inferiores às 
outras dimensões e podem ser mais bem trabalhadas pelas assessorias de despacho aduaneiro, 
buscando sanar problemas pontuais que podem estar afetando a percepção de qualidade por 
parte de seus clientes.
Itens tangíveis correspondem geralmente à aparência das instalações físicas, 
equipamentos, materiais, pessoal e comunicação. Investimentos em novos equipamentos, 
reformas nas instalações, uso de uniformes para padronizar a vestimenta dos funcionários, 
melhorar a aparência dos impressos e documentos, por exemplo, podem fornecer ao cliente 
uma melhor percepção de qualidade sobre estes itens.
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Para trabalhos futuros, sugere-se a aplicação da ferramenta SERVPERF completa, 
medindo também a satisfação do cliente e a sua intenção de ‘recompra’, ou seja, continuar 
utilizando o mesmo prestador de serviços no futuro. A ferramenta pode ser utilizada em uma 
assessoria de despacho aduaneiro específica, constituindo-se em uma boa forma de conhecer 
a avaliação de qualidade de seus serviços sob a ótica dos clientes.
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